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服务质量对旅游者抵制负面信息
意愿的影响机制研究
———基于 Stimulus-Organism-Ｒesponse(S-O-Ｒ)分析框架
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摘 要: 随着互联网、移动互联网的广泛使用，微博、微信、博客和各种在线
论坛等使得旅游地负面信息传播速度加快、范围拓宽、渠道增多，对旅游地发展的
破坏性日益扩大。但如何促使旅游者产生抵制负面信息意愿，并在此基础上建立
相应的保护措施等尚未引起研究者的关注。本文基于 Mehrabian 和 Ｒussell建立的
Stimulus-Organism-Ｒesponse(S-O-Ｒ)分析框架，构建以服务质量为外部刺激，消费
情感(积极情感和消极情感)和旅游者满意为内部情感状态，旅游者抵制负面信息
意愿为行为反应的整合模型，探讨服务质量对旅游者抵制负面信息意愿的影响机
制。通过对岳麓山 －橘子洲旅游区的旅游者进行调查，发现旅游者抵制负面信息
意愿的形成过程符合 S-O-Ｒ框架。实证研究表明，服务质量正向影响积极情感和
旅游者满意，进而影响旅游者抵制负面信息意愿;服务质量负向影响消极情感，进
而影响旅游者满意和旅游者抵制负面信息意愿;服务质量直接正向影响旅游者抵
制负面信息意愿。中介作用检验进一步证实，积极情感和旅游者满意在服务质量
对旅游者抵制负面信息意愿中起部分中介作用，而消极情感未起中介作用。
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1 问题的提出
随着我国旅游业持续、快速发展，旅游活动已成为人们常态化生活方式，表现
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出大众化、经常化等特征。在庞大的市场规模和旺盛的市场需求下，为旅游者提供
服务的旅游企业数量越来越多，构成越来越庞杂。在旅游服务供给中，难免会出现
个别企业违背社会责任、违规经营，从而导致有关旅游地负面信息的产生。特别是
随着互联网的普及和移动互联网的广泛使用，社交媒体和自媒体大量出现，微博、
微信、博客和各种在线论坛等使负面信息的传播速度加快、传播范围增大、传播渠
道增多(Ward，Ostrom，2006) ，旅游者比以往任何时候都更容易接收到旅游地的负
面信息。例如，2015 年“青岛天价大虾”事件在微信朋友圈、QQ群等社交媒体上广
泛传播，许多网友看到后都表示暂时不会考虑去青岛旅游。这一负面信息的广泛
传播，对“好客山东”的旅游形象造成了很大的负面影响。当出现旅游地负面信息
事件，旅游地管理者在应对过程中的策略捉襟见肘。
一些营销学研究表明，顾客接收到的企业所提供的产品信息会影响他们的态
度和购物行为(Brown，Ｒeingen，1987;Dichter，1966) ，特别是影响他们的风险应对
行为及产品购买量(Liu，2006;Mahajan，et al．，1984)。负面信息损害企业的声誉，
降低销售量(Chevalier，Mayzlin，2006) ，给企业股票的未来收益带来负面影响(Luo，
2007)。Wangenheim(2005)更是直接指出，负面信息往往比正面信息更有影响力。
相对于其他产品或服务，负面信息在旅游地产生的概率可能更高，破坏作用不
容小觑，原因在于:首先，当前旅游活动越来越个性化，旅游者更愿意融入当地居民
的生活，因而为旅游者提供产品和服务的企业越来越庞杂，导致产生负面信息的可
能性增大;其次，相对于制造业产品，由于服务具有即时性、不可试用等特征，导致
服务结果和体验往往面临巨大的不确定性和高感知风险性(Eisingerich，et al．，
2011) ，这将加剧旅游地负面信息对旅游者态度和行为的消极影响;再次，在交易过
程中，交易关系维持越久，负面事件发生的可能性越大(Grayson，Ambler，1999) ，旅
游者和各类旅游服务供应商之间的频繁互动，增加了交易关系中产生摩擦的可
能性。
虽然旅游地管理者难以控制负面信息的扩散，但他们可以尝试用各种方式来
减轻负面信息的潜在危害。在营销学文献中，研究者认为可以通过提高服务质量
(Anderson，et al．，1994;Cronin，et al．，2000)和顾客满意度(Han，Back，2006;Jang，
Namkung，2009;Ladhari，2009;Lee，et al．，2011)来转变顾客的态度和行为。在旅游
学文献中，研究者发现情感状态和体验是影响旅游者态度和行为的重要因素(Su，
Hsu，2013;Su，et al．，2016a)。总之现有研究成果表明，服务质量、消费情感和旅游
者满意对旅游者行为具有重要影响(Su，et al．，2016a;2016b)。鉴于此，本文将在 3
个方面做出探讨。首先，引入“旅游者抵制负面信息意愿”这一概念，并将其作为
旅游者态度和行为变量。其次，将旅游者抵制负面信息意愿作为结果变量，检验服
务质量、消费情感和旅游者满意 3 个关键因素对旅游者抵制负面信息意愿的影响，
为旅游地管理者制订抵制负面信息的措施提供理论依据。最后，基于 Mehrabian和
Ｒussell(1974)创建的 Stimulus-Organism-Ｒesponse(S-O-Ｒ)分析框架，探讨服务质
量、消费情感、旅游者满意与旅游者抵制负面信息意愿之间的关系，以明晰旅游者
抵制负面信息意愿的形成机理。
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2 理论基础与理论模型构建
2． 1 Stimulus-Organism-Ｒesponse(S-O-Ｒ)分析框架
Stimulus-Organism-Ｒesponse(S-O-Ｒ)分析框架由 Mehrabian和 Ｒussell(1974)创
建，又称为刺激 －机体 －反应分析框架，目的在于揭示人们在外部环境因素的刺激
下如何产生相应的行为反应。Mehrabian 和 Ｒussell(1974)认为个人遭遇外部环境
的刺激(S)后，将形成他 /她个人的内部状态(O) ，进而引发他 /她个人的反应(Ｒ)。
后续研究者进一步认为，客观的刺激和社会心理的刺激会激发个人认知和情感状
态(Slama，Tashchian，1987) ，从而引发个人行为倾向和心理结果(Su，Hsu，2013)。
该理论框架广泛应用于高新技术行业(Lee，et al．，2011)、服务业(Jang，Namkung，
2009)、在线商店(Mazaheri，et al．，2010)等不同领域，是解释人们行为产生过程的
重要分析框架。
在旅游消费情境下，刺激既包括旅游地风景，也包括各类旅游企业提供的服务
(Su，et al．，2015)。刺激可以引发旅游者内部情感，进而促使旅游者产生相应的心
理结果和行为反应，即内部情感在外部刺激对旅游者心理结果和行为反应影响中
起中介作用。本文使用 S-O-Ｒ 分析框架，将服务质量作为外部刺激(S)激发旅游
者内部状态(O) (包括旅游者消费情感和旅游者满意两个方面) ，进而产生旅游者
抵制负面信息意愿的行为反应(Ｒ) ，以此来探讨服务质量对旅游者抵制负面信息
意愿的影响机制。
2． 2 理论模型构建
2． 2． 1 负面信息与旅游者抵制负面信息意愿
在心理学和营销学领域中，负面信息及其产生的影响受到了研究者们的广泛
关注(Ahluwalia，2000;Ahluwalia，2002;Ahluwalia，et al．，2000;Ditto，et al．，1998;
Eagly，Chaiken，1995;Fishbein，Ajzen，1981;Fiske，1980;Herr，et al．，1991;Klein，
1996;Skowronski，Carlston，1989)。在顾客评估判断形成中，负面信息与同样极端
的正面信息相比，会产生影响更大的负面结果(Ahluwalia，2002;Fiske，1980;Klein，
1996;Skowronski，Carlston，1989)。特别是在评价分类信息指标中，感知负面信息
产生的负面影响比感知正面信息产生的正面影响更有效或更有说服力(Herr，
et al．，1991)。因此，在顾客评估中，负面信息受到了更多的关注。当消费者接触
到产品的负面信息时，他们会将产品归于低质量类型;当消费者接触到产品的正面
或中性信息时，他们很少会对产品进行类别划分，因为高、中、低质量产品均可能存
在正面或中性信息(Herr，et al．，1991)。
抵制负面信息意愿强度指消费者不让负面信息影响他们对企业总体看法的程
度，反映出顾客 －企业关系强度(Eisingerich，et al．，2011)。顾客行为和心理学研
究表明，企业 －顾客之间的强关系是顾客抵制负面信息的核心原因(Eisingerich，
et al．，2011) ，会促使他们抵制负面信息(Aaker，et al．，2004) ，因而改变忠诚顾客对
企业的态度十分困难(Eagly，Chaiken，1995;Haugtvedt，Petty，1992;Petty，Cacioppo，
1986)。在社会交换理论的基础上，Eisingerich 等(2011)认为消费者感知社会责
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任、企业服务质量导向及顾客导向是顾客抵制负面信息的重要影响因素，且顾客专
业知识是重要的调节变量。
在心理学和营销学文献中，大量研究分析了负面信息，以及顾客抵制负面信息
的影响因素(Ahluwalia，2000;Ahluwalia，2002;Ahluwalia，et al．，2000;Eisingerich，
et al．，2011)。但在旅游学文献中，还较少有研究探讨如何促使旅游者抵制负面信
息。旅游消费是一种情感体验，消费情感可能在旅游者态度和行为中起重要作用
(Su，Hsu，2013;Su，et al．，2014;Su，et al．，2016a) ，因此将情感变量作为旅游者态度
和行为的影响因素十分必要(Su，et al．，2016a) ，而抵制负面信息作为顾客对企业
的一种重要态度和行为(Ahluwalia，2000) ，其与旅游者消费情感的关系很值得探
讨。因此，本文将旅游者抵制负面信息意愿界定为，旅游者不受旅游地负面信息的
影响而改变他们对旅游地总体态度的意愿。基于 S-O-Ｒ 框架，本文将旅游者消费
情感和满意度作为服务质量对旅游者抵制负面信息意愿的中介变量，探讨旅游者
抵制负面信息意愿的形成机制。
2． 2． 2 服务质量的影响
根据 S-O-Ｒ框架，服务质量是外部刺激，而消费情感是个人内部情感状态，服
务质量可以激发相应的消费情感(Su，et al．，2016a)。在旅游消费情境下，服务质
量是旅游者对各类旅游企业人员提供相应服务水平的感知评价，会影响旅游者的
情感体验(Deng，et al．，2013;Jang，Namkung，2009;Mattila，Enz，2002)。前人研究已
证实服务质量与消费积极情感显著正相关(Deng，et al．，2013;Han，Back，2006;
Jang，Namkung，2009;Ladhari，2009;Palmatier，et al．，2009)。在国际酒店情境下，
Deng等(2013)将消费情感整合到美国顾客满意度指数(ACSI)模型中，发现服务
质量正向影响顾客积极情感。在温泉旅游情境下，Su 等(2016a)发现服务质量正
向影响积极情感，负向影响消极情感。因此，本文提出如下研究假设:
H1a:服务质量对积极情感有显著正向影响。
H1b:服务质量对消极情感有显著负向影响。
多数研究者认为服务质量是顾客满意的前因变量(Su，et al．，2015)。在营销
学文献中，许多实证研究支持服务质量对顾客满意有显著正向影响(Anderson，
et al．，1994;Cronin，et al．，2000)。在旅游学文献中，服务质量与满意度之间的正
相关关系也得到了证实(Hutchinson，et al．，2009;Su，et al．，2017;Su，et al．，2015;
Su，et al．，2016a)。例如，在高尔夫旅游情境下，Hutchinson等(2009)证实了服务质
量对旅游者满意有显著正向影响;在遗产旅游情境下，Su 等(2017)验证了服务质
量是旅游者满意的重要驱动因素;在城市旅游情境下，Su 等(2015)认为服务质量
越好，旅游者满意度越高。因此，本文提出如下研究假设:
H1c:服务质量对旅游者满意有显著正向影响。
企业将消费者最大利益放在首位，有利于与消费者建立更强的关系(Bell，
Eisingerich，2007) ;企业为顾客提供高质量的服务，有助于建立顾客与企业之间的
良好关系;而顾客与企业的关系越密切，顾客越愿意回报企业，并且在企业发生负
面事件时，维持对企业的正面看法(Schoefer，Diamantopoulos，2008)。简言之，基于
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积极认知和情感反应，服务质量可以为企业提供保障，进而激发顾客支持该企业，
并在发生负面事件时抵制负面信息(Eisingerich，et al．，2011)。Eisingerich 等
(2011)的实证研究验证了服务质量对顾客抵制负面信息的正向作用。本文认为，
高质量的服务是促使旅游者信赖旅游地的重要因素，当旅游地发生负面事件时，这
种促进因素可以对其产生保护作用，即促使旅游者抵制负面信息。因此，本文提出
如下研究假设:
H1d:服务质量对旅游者抵制负面信息意愿有显著正向影响。
2． 2． 3 消费情感的影响
消费情感是在消费体验中的情感反应集(Westbrook，Oliver，1991) ，是定义消
费体验和消费者反应的关键因素(Lee，et al．，2008)。研究表明，消费情感影响消
费者感知产品绩效与消费者满意(Ladhari，et al．，2008;Oliver，Westbrook，1993)。
满意指在消费中消费者的实际感知与预期相比较后的心理状态(Oliver，1981)。
Westbrook(1987)证实情感反应的积极维度和消极维度与顾客满意相关。Wirtz 等
(2000)也证实了消费情感与顾客满意显著相关。在乡村旅游情境下，粟路军和黄
福才(2011)发现，积极情感正向影响旅游者满意，而消极情感负向影响旅游者满
意。在遗产旅游情境下，Su 和 Hsu(2013)也得到了同样的结论。因此，本文提出
如下研究假设:
H2a:积极情感对旅游者满意有显著正向影响。
H2b:消极情感对旅游者满意有显著负向影响。
S-O-Ｒ分析框架表明，抵制负面信息可以作为一种态度和行为反应。在旅游者评
估服务质量情境下，优质服务将给旅游者传递积极信号，激发旅游者产生积极情感，弱
化消极情感，进而促使旅游者做出抵制负面信息的行为反应。在高新技术行业情境下，
Lee等(2011)发现快乐是一种积极情感，正向影响忠诚行为。其他相关研究表明，消费
情感是顾客行为反应的重要前因变量(Han，Back，2006;Jang，Namkung，2009;Ladhari，
2009;Lee，et al．，2011)，抵制负面信息作为顾客态度和行为的一种方式(Ahluwalia，2002;
Ahluwalia，et al．，2000)，可能受顾客消费情感的影响。一些研究者指出，顾客对负面事
件的反应受到认知因素和情感因素的影响(Schoefer，2010;Schoefer，Diamantopoulus，
2008)，并基于情感水平而抵制负面信息(Eisingerich，et al．，2011)。在旅游情境下，旅游
者情感是复杂的情感状态，通过生理和心理变化影响旅游者行为反应(Mackenzie，Kerr，
2013)。因此，本文提出如下研究假设:
H3a:积极情感对旅游者抵制负面信息意愿有显著正向影响。
H3b:消极情感对旅游者抵制负面信息意愿有显著负向影响。
2． 2． 4 旅游者满意的影响
顾客满意是顾客实际感知与期望相比较后的情感反应(Oliver，1981) ，而根据
Schoefer(2010)的观点，顾客对企业负面事件的反应受其情感因素的影响，顾客会
基于这种情感水平而决定抵制该企业负面信息的程度。在现有文献中，较少有文
献实证检验顾客满意与顾客抵制负面信息的关系，但满意与顾客惠顾、积极口碑宣
传等顾客忠诚相关变量之间的正相关关系得到了广泛验证。如 Hutchinson 等
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(2009)在高尔夫旅游情境下，验证了旅游者满意正向影响重游倾向和口碑宣传。
在遗产旅游和城市旅游情境下，Su和 Hsu(2013)、Su 等(2017)也得到了同样的结
论。根据 Ahluwalia(2002)的观点，忠诚度可以通过顾客对负面信息的抵制程度来
衡量。研究结果表明，高承诺水平的顾客能够有效抵制目标品牌的负面信息和竞
争产品的正面信息，从而减少转移行为，这种信息处理偏见会导致高承诺水平顾客
的重复购买(Ahluwalia，et al．，2000) ，而顾客满意是顾客承诺的关键驱动因素
(Beatson，et al．，2006)。在关系营销文献中，顾客满意是一个重要的关系质量变量
(Su，et al．，2016b) ，提升顾客满意度有利于增强顾客与企业的关系，而顾客与企业
的关系强度将促使顾客抵制负面信息(Aaker，et al．，2004;Eisingerich，et al．，
2011)。因此，本文认为，当旅游者对旅游地具有较高满意度时，往往会对该旅游地
产生“偏爱”，从而会选择性地规避有关该旅游地的负面信息。从而可以推断旅游
者满意是影响旅游者抵制旅游地负面信息的重要前因变量，从而提出如下研究
假设:
H4:旅游者满意对旅游者抵制负面信息意愿有显著正向影响。
2． 2． 5 消费情感和旅游者满意的中介影响
根据 Mehrabian和 Ｒussell(1974)的 S-O-Ｒ 分析框架，服务质量是旅游者感知
到旅游地服务企业的外部刺激(S) ，引发旅游者内部状态(O) ，如积极和消极情感，
进而导致对旅游地有关负面信息的反应(Ｒ)。尽管少有研究检验消费情感在服务
质量对抵制负面信息意愿的影响中的中介作用，但以往文献已证实了情感在顾客
感知和顾客忠诚行为之间的中介作用(Han，Jeong，2013;Jang，Namkung，2009;Lee，
et al．，2008)。在节日活动情境下，Lee等(2008)证实消费情感在节日环境对顾客
忠诚的影响中起中介作用。餐馆情境下，Han 和 Jeong (2013)发现总体服务质量
通过消费情感影响顾客行为倾向，Jang 和 Namkung(2009)发现积极情感中介服务
质量对顾客未来行为结果的影响。根据 Ahluwalia(2002)的观点，忠诚度可以通过
顾客对负面信息的抵制程度来衡量，从而可以推断消费情感在服务质量对旅游者
抵制负面信息意愿的影响中起中介作用。因此，本文提出如下研究假设:
H5:积极情感在服务质量对旅游者抵制负面信息意愿影响中起中介作用。
H6:消极情感在服务质量对旅游者抵制负面信息意愿影响中起中介作用。
服务质量可以视为旅游者在旅游地接受到的外部刺激，旅游者满意是旅游者
对旅游活动实际感知后的情感结果，而旅游者抵制负面信息意愿是旅游者做出的
行为反应。根据 Mehrabian 和 Ｒussell(1974)的 S-O-Ｒ 分析框架，良好的服务质量
能提升旅游者的满意度，进而促使旅游者产生相应的行为反应，因而可以认为旅游
者满意在服务质量对旅游者抵制负面信息意愿影响中起中介作用。尽管以前文献
没有直接检验顾客满意在服务质量对抵制负面信息影响中的中介作用，但已有许
多文献在多种情境下验证了顾客满意在服务质量与顾客行为之间的中介作用，包
括健康服务(Dagger，Sweeney，2006)、IT 服务(Akter，et al．，2013)和零售服务
(Walsh，Bartikowski，2013)等。在遗产旅游情境下，Su等(2017)发现旅游者满意完
全中介服务质量对重游倾向和口碑宣传的影响。在温泉旅游情境下，Su 等
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(2016a)得到了同样的结论。根据 Ahluwalia(2002)的观点，忠诚度可以通过顾客
对负面信息的抵制程度来衡量，因此可以推断旅游者满意在服务质量对旅游者抵
制负面信息意愿影响中起中介作用。基于以上分析，本文提出如下研究假设:
H7:旅游者满意在服务质量对旅游者抵制负面信息意愿影响中起中介作用。
根据 Mehrabian和 Ｒussell(1974)的 S-O-Ｒ 分析框架和以上研究假设，本文构
建的研究理论模型如图 1 所示。
图 1 研究理论模型
3 研究设计与数据获取
3． 1 问卷设计
服务质量测量题项来自于 Parasuraman 等(1988)的 SEＲVQUAL 量表，共 5 个
题项，分别代表服务质量的 5 个维度。该量表在 Hutchinson 等(2009)对高尔夫旅
游者、Su等(2015;2017)对遗产地旅游者和城市旅游者的研究中表现出良好的信
度和效度。
在 Izard(1977)对情感分类的基础上，本文将旅游者消费情感分为积极情感和消
极情感，每一个方面包含 3个测量题项，该量表在 Su和 Hsu(2013)对遗产旅游者、Su
等(2014)对城市旅游者的研究中显示出良好的信度和效度。
对旅游者满意的测量，包括 3 个测量题项，一个测量总体满意度，一个测量与
预期相比较后的满意度，另一个测量与理想情况比较下的满意度。该量表来自于
Hutchinson等(2009)的研究。该量表在遗产地旅游者(Su，Hsu，2013)、城市旅游者
(Su，et al．，2015)情境下显示出了良好的信度和效度。
旅游者抵制负面信息意愿量表来自于 Eisingerich 等(2011)的研究成果，包括
4 个题项，在他们的研究中，该量表具有良好的信度和效度。
由于对所有变量的测量均来自于旅游者，因而可能存在同源误差(Podsakoff，
et al．，2003)。根据 Podsakoff等(2003)有关减少同源误差的方法，在进行问卷设计
时，采取的方法有:一是提前告知被调查者该调查获得的数据仅供研究使用，不会涉
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及其他任何商业目的;二是采取匿名的方式，即所有填写问卷的被调查者不需要留下
任何联系信息;三是选择的答案只存在程度上的差异，没有对与错的区别;四是尽量
使用简单易懂的测量语句，减少被调查者由于难以理解测量语句含义而导致的同源
误差;五是尽量使用中性语句，不使用倾向性的测量语句;六是尽可能进行各潜变量
测量情境上的区分，即各潜变量的测量题项按潜变量分开进行测量，如对服务质量的
测量，设计问卷时专门设置“下列有关您对本次岳麓山旅游所接受到的服务的描述，
请在每个题目后您认为最适合的选项上划√”，对旅游者满意测量时，问卷专门设置
“下列有关您对本次岳麓山旅游活动的满意度评价，请在每个题目后您认为最适合的
选项上划√”。通过这些方法，能在很大程度上减少同源误差。
本文对各变量的测量采用七级李克特量表形式，“1”表示非常不同意 /不满
意，“7”表示非常同意 /满意，分值越高，代表被调查者越同意 /满意该题项。
3． 2 数据获取
数据采集地点在湖南省长沙市的岳麓山 －橘子洲旅游区。该旅游区位于长沙市
湘江之滨，主要包括岳麓山景区、橘子洲景区、岳麓书院、新民学会旧址等 4 个核心景
区，为世界罕见集“山、水、洲、城”于一体的国家 AAAAA级旅游景区、全国重点风景
名胜区、湖湘文化传播基地和爱国主义教育示范基地①。由于难以对旅游地中游客
的构成精准判断，且其流动性不受控制，因此本次调研采用便利调研方法，同时调查
人员对被调查对象的选择进行适当的控制，以确保不同人口学特征的人群均包括在
被调查者范围内。调查人员为中南大学市场营销专业的 9 名本科生，分为 3 个小组，
每组 3名。在调查之前，对他们进行为期一天的相关调查知识培训。调查时间从
2015年 4月 16日至 2015年 7月 23 日。调查地点为岳麓山 －橘子洲旅游区的几个
出口的游客休息处。本次调查共发放 800份问卷，回收 626份，有效问卷为 539份。
本次调查样本以 18 岁 ～ 44 岁的中青年人为主，男女比例较均衡，大专 /本科学
历占多数，收入水平较为分散(见表 1)。
表 1 样本人口学特征
人数 占比(%) 人数 占比(%)
性别 年龄
男 255 47． 3 18 岁 ～ 24 岁 203 37． 7
女 284 52． 7 25 岁 ～ 44 岁 228 42． 3
45 岁 ～ 64 岁 84 15． 6
家庭人均月收入 65 岁及以上 24 4． 5
2000 元以下 149 27． 6
2000 元 ～ 2999 元 91 16． 9 教育程度
3000 元 ～ 3999 元 111 20． 6 高中以下 31 5． 8
4000 元 ～ 4999 元 63 11． 7 高中 /中专 88 16． 3
5000 元及以上 125 23． 2 大专 /本科 358 66． 4
研究生 62 11． 5
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4 实证分析
4． 1 同源误差检验
本文首先使用 Harsmon单因素检验方法进行同源误差检验。我们通过探索性
因子分析发现，5 个因子特征值大于 1，且没有出现大量被解释方差集中于一个公
因子的情况，因而单因子检测的结果提示同源误差的影响并不严重。同时，本文根
据 Podsakoff等(2003)关于在不同研究情境下推荐的同源误差检验程序和方法，采
用控制不可测量潜在方法因子检验方法(Controlling for Effects of an Unmeasured
Latent Methods Factor) ，根据模型中潜变量结构，分别构建 5 因子测量模型、单因子
测量模型、包含同源误差方法的测量模型(即加入一个潜变量“方法”因子，这一因
子指向所有的观测指标)。结果表明，尽管包含同源误差方法的测量模型的拟合指
数有所提高，但不是十分明显，且该模型对总方差的解释能力并没有显著提升，因
而可以认为在本文中同源误差的影响并不严重。
4． 2 测量模型分析
通过测量模型检验理论模型中各变量的信度和效度，包括组合信度、聚合效
度、区分效度等。
4． 2． 1 测量模型拟合指数
本文采用 Amos17． 0 构建测量模型，其拟合指数如表 2 所示。从表 2 测量模型
的拟合指数可知，χ2 /df为 2． 728(小于 5． 000) ，GFI、AGFI、NFI、ＲFI、IFI、TLI 和 CFI
的值均在 0． 900 以上，这些拟合指数均达到或优于 Hu和 Benter(1999)有关结构方
程模型拟合指数标准，因此我们认为测量模型与数据拟合得很好。
4． 2． 2 信度检验
本文使用 Cronbach alpha系数来检验各变量测量题项的内部一致性，使用组合
信度来检验测量题项对各变量测量的有效性。根据 Nunnally(1978)的标准，
Cronbach alpha 系数的门槛值为 0． 700。同时，根据 Fornell 和 Larcker(1981)、
Nunnally和 Bernstein(1994)的标准，当各变量的组合信度大于 0． 700 时，即满足组
合效度要求。从表 3 可知，理论模型中各变量的 Cronbach alpha 系数在 0． 830 ～
0． 955 之间，组合信度在 0． 843 ～ 0． 956 之间，均远大于 0． 700 的标准，表明本文使
用的量表具有良好的信度。
4． 2． 3 效度检验
本文分别检验聚合效度和区分效度。聚合效度主要反映测量题项对变量测量
的有效性，区分效度反映不同变量之间的区别。当测量题项的因子载荷大于
0． 500，且在 0． 05 水平下显著(Hair，et al．，2010) ，以及平均提取方差(AVE)大于
0． 500(Anderson，Gerbing，1988)时，聚合效度良好。从表 3 可知，各题项的标准化
因子载荷在 0． 722 ～ 0． 948 之间，远大于 0． 500 的标准，且在 0． 001 的水平下显著。
平均提取方差(AVE)在 0． 645 ～ 0． 847 之间，均大于 0． 500 的标准，从而说明各测
量题项较好地测量了相应的变量，具有良好的聚合效度。
根据 Fornell和 Larcker(1981)的标准，当平均提取方差的平方根大于相应变量
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之间的相关系数时，区分效度良好。从表 4 可知，平均提取方差的平方根在
0． 803 ～ 0． 920 之间，变量之间的相关系数在 － 0． 216 ～ 0． 627 之间，平均提取方差
的平方根均大于相应的相关系数，可见区分效度良好。
表 2 模型拟合指数
χ2 /df ＲMSEA GFI AGFI NFI ＲFI IFI TLI CFI
测量模型 2． 728 0． 057 0． 935 0． 911 0． 964 0． 956 0． 977 0． 971 0． 977
结构模型 2． 812 0． 058 0． 933 0． 908 0． 962 0． 954 0． 975 0． 970 0． 975
表 3 测量模型分析结果
潜变量 观测变量
标准化
载荷
标准误 t值 组合
信度
Cronbach
alpha值
平均提
取方差
服务
质量
服务人员非常友好和有礼貌 0． 876 0． 055 25． 604
服务人员能够提供快捷的服务 0． 913 0． 054 27． 498
服务人员对提供的产品和服务非常了
解和熟悉
0． 893 0． 055 26． 443
服务人员非常专业化，并能给您信心 0． 933 0． 054 28． 550
服务人员能随时提供帮助 0． 888 0． 059 26． 204
0． 956 0． 955 0． 812
积极
情感
兴奋的 0． 745 0． 059 19． 215
愉快的 0． 927 0． 046 26． 033
轻松的 0． 722 0． 051 18． 431
0． 843 0． 830 0． 645
消极
情感
生气的 0． 866 0． 040 24． 916
失望的 0． 932 0． 036 27． 997
后悔的 0． 919 0． 036 27． 377
0． 933 0． 931 0． 821
旅游者
满意
总体来说，您对本次旅游还是满意的 0． 871 0． 043 25． 299
与预期相比，您对本次旅游各方面还
是满意的
0． 948 0． 039 29． 177
与理想状况相比，您对本次旅游还是
满意的
0． 941 0． 042 28． 786
0． 943 0． 942 0． 847
旅游者
抵制
负面
信息
意愿
有关该旅游地的负面信息不会改变您
对其的评价
0． 826 0． 056 23． 297
有关该旅游地的负面信息不会影响您
的决策
0． 941 0． 050 28． 939
有关该旅游地的负面信息不会改变您
的选择
0． 945 0． 049 29． 154
有关该旅游地的负面信息对您没有
影响
0． 871 0． 057 25． 349
0． 943 0． 941 0． 805
表 4 相关系数及平均提取方差
均值 服务质量 积极情感 消极情感 旅游者满意 旅游者抵制负面信息意愿
服务质量 4． 868 0． 901
积极情感 5． 605 0． 448 0． 803
消极情感 1． 535 － 0． 099 － 0． 200 0． 906
旅游者满意 5． 602 0． 411 0． 627 － 0． 216 0． 920
旅游者抵制负面
信息意愿
5． 192 0． 427 0． 467 － 0． 088 0． 506 0． 897
注:对角线下为潜变量之间的相关系数，对角线上加粗数字为平均提取方差平方根。
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4． 3 结构模型分析
4． 3． 1 结构模型拟合指数
结构模型的拟合指数如表 2 所示。从表 2 可知，χ2 /df 为 2． 812(小于 5) ，
ＲMSEA为 0． 058(小于 0． 080) ，GFI、AGFI、NFI、ＲFI、IFI、TLI、CFI 均大于 0． 900。
根据 Hu和 Benter (1999)有关结构方程模型拟合指数的标准，结构模型拟合指数
均达到优秀水平，表明结构模型拟合得非常好，不需要进行修正，是一个完全可以
接受的模型。
4． 3． 2 研究假设检验
结构模型的标准化路径系数、t值、标准误如表 5 所示。从表 5 可知，服务质量
对积极情感(λ21 = 0． 450，t = 9． 224，p ＜ 0． 001)、旅游者满意(λ4 1 = 0． 161，t =
3． 833，p ＜ 0． 001)、旅游者抵制负面信息意愿(λ5 1 = 0． 222，t = 5． 003，p ＜ 0． 001)有
显著正向影响，而对消极情感(λ3 1 = － 0． 103，t = － 2． 262，p ＜ 0． 05)有显著负向影
响，从而 H1a、H1b、H1c和 H1d均得到验证。
在消费情感影响方面，积极情感显著正向影响旅游者满意(β32 = 0． 540，t =
11． 027，p ＜ 0． 001)和旅游者抵制负面信息意愿(β52 = 0． 181，t = 3． 295，p ＜ 0． 001) ，
而消极情感显著负向影响旅游者满意(β43 = － 0． 104，t = － 2． 836，p ＜ 0． 01) ，但对
抵制负面信息意愿影响不显著，从而 H2a、H2b 和 H3a 得到验证，H3b 没有得到验
证。此外，旅游者满意显著正向影响旅游者抵制负面信息意愿(β54 = 0． 306，t =
5． 862，p ＜ 0． 001) ，从而 H4 也得到验证。
表 5 设定模型评价指标和假设检验结果
假设 变量之间关系
路径
名称
标准化
路径系数
t值 标准误 假设检验
结果
H1a 服务质量→积极情感 λ21 0． 450＊＊＊ 9． 224 0． 045 支持
H1b 服务质量→消极情感 λ31 －0． 103* －2． 262 0． 044 支持
H1c 服务质量→旅游者满意 λ41 0． 161＊＊＊ 3． 833 0． 050 支持
H1d 服务质量→旅游者抵制负面信息意愿 λ51 0． 222＊＊＊ 5． 003 0． 064 支持
H2a 积极情感→旅游者满意 β32 0． 540＊＊＊ 11． 027 0． 063 支持
H2b 积极情感→旅游者抵制负面信息意愿 β52 0． 181＊＊＊ 3． 295 0． 086 支持
H3a 消极情感→旅游者满意 β43 －0． 104＊＊ －2． 836 0． 045 支持
H3b 消极情感→旅游者抵制负面信息意愿 β53 0． 034 0． 874 0． 057 不支持
H4 旅游者满意→旅游者抵制负面信息意愿 β54 0． 306＊＊＊ 5． 862 0． 064 支持
注:* 表示在 0． 05 水平下显著;＊＊表示在 0． 01 水平下显著;＊＊＊表示在 0． 001 水平下显著。
4． 3． 3 模型预测能力
被解释变量的 Ｒ2 大小反映模型的预测能力(Cohen，1988) ，0 ． 01、0 ． 09 和
0 ． 25 分别表示小、中和大的解释能力。从图 2 可知，本模型解释了旅游者满意
(41 ． 5%)、旅游者抵制负面信息意愿(33 ． 3%)、积极情感(20 ． 2%)的方差，
消极情感的被解释方差(1 ． 1%)相对较少，说明模型中的变量之间关系稳定，
具有很好的解释能力，从而反映了该理论模型具有很好的预测能力。
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图 2 实证分析结果
注:* 表示该路径在 0． 05 的水平下显著;＊＊表示在 0． 01 水平下显著;＊＊＊表示在 0． 001 水平下显著;ns表示
该路径在 0． 05 水平下不显著。
4． 3． 4 直接影响、间接影响和总影响
执行 Bootstrap分析，迭代次数设定为 2000，置信区间为 95%，理论模型的直接
影响、间接影响和总影响如表 6 所示。从表 6 可知，服务质量对旅游者抵制负面信
息意愿不仅有显著直接影响，而且通过积极情感和旅游者满意对旅游者抵制负面
信息意愿产生显著的间接影响。
表 6 直接影响、间接影响和总影响
变量之间关系 直接影响 间接影响 总影响
服务质量→积极情感 0． 450＊＊＊ — 0． 450＊＊＊
服务质量→消极情感 － 0． 103* — － 0． 103*
服务质量→旅游者满意 0． 161＊＊＊ 0． 254＊＊＊ 0． 415＊＊＊
服务质量→旅游者抵制负面信息意愿 0． 222＊＊＊ 0． 205＊＊＊ 0． 427＊＊＊
积极情感→旅游者满意 0． 540＊＊＊ — 0． 540＊＊＊
积极情感→旅游者抵制负面信息意愿 0． 181＊＊＊ 0． 165＊＊＊ 0． 346＊＊＊
消极情感→旅游者满意 － 0． 104＊＊ — － 0． 104＊＊
消极情感→旅游者抵制负面信息意愿 0． 034 － 0． 032＊＊ 0． 002
旅游者满意→旅游者抵制负面信息意愿 0． 306＊＊＊ — 0． 306＊＊＊
注:* 表示在 0． 05 水平下显著;＊＊表示在 0． 01 水平下显著;＊＊＊表示在 0． 001 水平下显著。
4． 3． 5 中介作用检验
Baron和 Kenny(1986)检验中介作用的程序主要包括 3 个步骤:第一步，进
行中介变量对因变量的回归分析;第二步，进行自变量对因变量的回归分析;第
三步，同时进行自变量、中介变量对因变量的回归分析。Hopwood(2007)指出，
在检验中介作用中，使用结构方程模型方法比多元回归更有优势，因为结构方程
模型中不需要将潜变量变成显变量，从而可以对每个测量题项进行误差估计，有
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利于提高信度，减少误差。由于本文理论模型中的变量均是潜变量，因此根据
Baron和 Kenny(1986)检验中介作用的程序和 Hopwood (2007)的建议，使用结
构方程模型方法检验消费情感和旅游者满意的中介作用。
为检验积极情感的中介作用，首先构建积极情感与旅游者抵制负面信息意愿
的结构模型。该结构模型的拟合指数为:χ2 /df = 1． 956，ＲMSEA = 0． 042，GFI =
0． 987，AGFI = 0． 971，NFI = 0． 991，ＲFI = 0． 986，IFI = 0． 996，TLI = 0． 993，CFI =
0． 996。标准化回归系数为 0． 463，在 0． 001 的显著水平下显著。因此，满足 Baron
和 Kenny(1986)检验中介效应的第一个标准，即中介变量到因变量的回归系数显
著。其次，构建服务质量与旅游者抵制负面信息意愿之间的结构模型。该结构模
型的拟合指数为:χ2 /df = 3． 671，ＲMSEA = 0． 070，GFI = 0． 964，AGFI = 0． 936，NFI =
0． 982，ＲFI = 0． 974，IFI = 0． 987，TLI = 0． 981，CFI = 0． 987。标准化回归系数为
0． 426，在0． 001 的显著水平下显著。因此，满足 Baron 和 Kenny(1986)检验中介效
应的第二个标准，即自变量到中介变量的回归系数显著。再次，构建包括服务质
量、积极情感与旅游者抵制负面信息意愿的结构模型，将积极情感作为中介变量。
该模型包括直接路径和间接路径。该模型的拟合指数为:χ2 /df = 3． 569，ＲMSEA =
0． 069，GFI = 0． 948，AGFI = 0． 920，NFI = 0． 970，ＲFI = 0． 961，IFI = 0． 978，TLI =
0． 972，CFI = 0． 978。结构模型的结果如表 7 所示。从表 7 可知，服务质量对积极情
感和旅游者抵制负面信息意愿均有显著正向影响，且积极情感正向影响旅游者抵
制负面信息意愿。根据 Baron和 Kenny(1986)有关中介作用的评判标准，积极情感
在服务质量对旅游者抵制负面信息意愿影响中起部分中介作用。
表 7 服务质量、积极情感与旅游者抵制负面信息意愿结构模型结果
变量之间关系 标准化路径系数 t值 标准误
服务质量→积极情感 0． 449＊＊＊ 9． 164 0． 045
服务质量→旅游者抵制负面信息意愿 0． 271＊＊＊ 5． 906 0． 066
积极情感→旅游者抵制负面信息意愿 0． 346＊＊＊ 7． 048 0． 077
注:＊＊＊表示在 0． 001 水平下显著。
使用同样的方法和程序检验消极情感的中介作用。构建消极情感与旅游者抵
制负面信息意愿之间的结构模型。该结构模型的拟合指数为:χ2 /df = 2． 837，
ＲMSEA =0． 058，GFI = 0． 982，AGFI = 0． 962，NFI = 0． 989，ＲFI = 0． 983，IFI = 0． 993，
TLI = 0． 989，CFI = 0． 993。标准化回归系数为 － 0． 088，在 0． 05 的显著水平下不显
著，因而不满足 Baron和 Kenny(1986)检验中介效应的第一个标准，因此消极情感
在服务质量对旅游者抵制负面信息意愿中不起中介作用。
接下来检验旅游者满意的中介作用。构建旅游者满意与旅游者抵制负面信息
意愿之间的结构模型。该结构模型的拟合指数为:χ2 /df = 2． 212，ＲMSEA = 0． 042，
GFI = 0． 984，AGFI = 0． 966，NFI = 0． 992，ＲFI = 0． 988，IFI = 0． 996，TLI = 0． 993，
CFI = 0． 996。标准化回归系数为 0． 505，在 0． 001 的显著水平下显著。因此，满足
Baron和 Kenny(1986)检验中介效应的第一个标准。前文已经检验了服务质量对
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旅游者抵制负面信息意愿的显著正向影响，因此这里直接构建包括服务质量、旅游
者满意和旅游者抵制负面信息意愿的结构模型，将旅游者满意作为中介变量。该
模型包括直接路径和间接路径。该模型的拟合指数为:χ2 /df = 3． 451，ＲMSEA =
0． 067，GFI = 0． 949，AGFI = 0． 922，NFI = 0． 975，ＲFI = 0． 967，IFI = 0． 982，TLI =
0． 976，CFI = 0． 982。结构模型的结果如表 8 所示。从表 8 可知，服务质量对旅游者
满意和旅游者抵制负面信息意愿均有显著正向影响，且旅游者满意正向影响旅游
者抵制负面信息意愿。根据 Baron和 Kenny(1986)有关中介作用的评判标准，旅游
者满意在服务质量对旅游者抵制负面信息意愿中起部分中介作用。
表 8 服务质量、旅游者满意与旅游者抵制负面信息意愿结构模型结果
变量之间关系 标准化路径系数 t值 标准误
服务质量→旅游者满意 0． 410＊＊＊ 9． 419 0． 052
服务质量→旅游者抵制负面信息意愿 0． 264＊＊＊ 6． 104 0． 062
旅游者满意→旅游者抵制负面信息意愿 0． 397＊＊＊ 9． 132 0． 053
注:＊＊＊表示在 0． 001 水平下显著。
将消费情感和旅游者满意的中介作用的结果归纳如表 9 所示。积极情感和旅
游者满意在服务质量对旅游者抵制负面信息意愿中起部分中介作用，而消极情感
没有中介作用，从而 H5 和 H7 得到验证，H6 没有得到验证。
表 9 消费情感和旅游者满意的中介作用检验结果
研究假设 中介变量 路径关系 完全中介 部分中介 无中介
H5 积极情感 服务质量→旅游者抵制负面信息意愿 √
H6 消极情感 服务质量→旅游者抵制负面信息意愿 √
H7 旅游者满意 服务质量→旅游者抵制负面信息意愿 √
5 研究结论与管理启示
本文以 Mehrabian 和 Ｒussell(1974)创建的 Stimulus-Organism-Ｒesponse(S-
O-Ｒ)框架为基础，构建以消费情感(积极情感、消极情感)、旅游者满意为中介
变量的服务质量对旅游者抵制负面信息的影响机制模型，通过对岳麓山 － 橘
子洲旅游区的旅游者进行调查获取基础数据，并对整合模型进行实证检验，得
出结论。
5． 1 研究结论与讨论
5． 1． 1 服务质量的作用
在现有营销学和旅游学文献中，服务质量是一个非常重要的概念，它的作用
得到了广泛验证(Deng，et al．，2013;Hutchinson，et al．，2009;Jang，Namkung，
2009;Mattila，Enz，2002;Su，et al．，2015;Su，et al．，2017;Su，et al．，2016a;
2016b)。本文发现良好的服务质量能有效提升旅游者积极情感体验，同时降低
旅游者消极情感体验，且对积极情感的影响大于对消极情感的影响，此结论与
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Su等(2016a)对温泉旅游者的实证研究结论一致。
无论是营销学文献，还是旅游学文献，大多数研究都证实服务质量是提升消费
者满意度的重要前因变量(Anderson，et al．，1994;Cronin，et al．，2000;Hutchinson，
et al．，2009;Su，et al．，2015;Su，et al．，2017;Su，et al．，2016a;2016b)。本文进一步
支持了这一结论，认为服务质量对旅游者满意有显著正向影响。
现有一些研究探讨了顾客抵制负面信息的影响因素(Ahluwalia，2000;2002;
Alhuwalia，et al．，2000;2001;Schoefer，2010;Schoefer，Diamantopoulus，2008) ，但旅游
领域缺乏相关研究。本文认为，旅游地提供高质量的服务有助于建立旅游者与旅
游地之间的良好关系，而旅游者与旅游地的关系越密切，旅游者越愿意回馈旅游
地，因而当旅游地发生负面信息事件时，服务质量可以充当旅游地的保障，促使旅
游者抵制负面信息。此外，总影响效应结果表明，服务质量是理论模型 4 个前因变
量(即服务质量、积极情感、消极情感、旅游者满意)中对旅游者抵制负面信息意愿
总影响最大的因素，从而充分反映出服务质量对旅游者抵制负面信息意愿的重要
作用。
5． 1． 2 消费情感的作用
消费情感在旅游活动中十分重要，因为旅游活动过程本身就是情感体验过
程，旅游者外出旅游就是为了追求正面的情感体验，同时降低消极情感的困扰
(Su，et al．，2016a)。基于现有相关文献(Jang，Namkung，2009;Su，Hsu，2013;
Su，et al．，2014;Su，et al．，2016a) ，本文将旅游者消费情感划分为积极情感和消
极情感两个方面，实证研究发现积极情感正向影响旅游者满意，而消极情感负向
影响旅游者满意，且积极情感的影响大于消极情感的影响，从而说明积极情感可
以提高旅游者满意度，而消极情感会降低旅游者满意度。该研究结论与 Su 和
Hsu(2013)对遗产地旅游者、Su等(2014)对城市旅游者等的实证研究结论相一
致，从而进一步证实消费情感是旅游者满意的重要前因变量。同时，本文检验了
消费情感和旅游者抵制负面信息意愿之间的关系，实证结论表明，积极情感显著
正向影响旅游者抵制负面信息意愿，而消极情感对旅游者抵制负面信息意愿的
影响不显著，该结论与 Su和 Hsu(2013)在遗产旅游地情境下发现积极情感显著
正向影响重游倾向和口碑宣传，而消极情感对重游倾向和口碑宣传影响不显著
类似。积极情感比消极情感的影响更大，原因可能与旅游动机相关。许多研究
发现放松、娱乐等是旅游者出游追求的情感体验，而生活烦恼、郁闷等是旅游者
出游回避的情感体验(Park，Yoon，2009) ，放松、娱乐是积极情感体现，烦恼、郁闷
是消极情感体验，因而旅游者可能更重视积极的情感体验，从而导致其对旅游者
态度和行为的影响更大，旅游者抵制负面信息作为顾客态度和行为的一种方式
(Ahluwalia，2002;Ahluwalia，et al．，2000) ，受到积极情感影响比消极情感影响
更大。
5． 1． 3 旅游者满意的作用
尽管现有文献广泛证实了旅游者满意与行为倾向之间的关系(Hutchinson，
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et al．，2009;Su，Hsu，2013;Su，et al．，2014;Su，et al．，2016a;2016b) ，但尚未有研究
检验旅游者满意与旅游者抵制负面信息意愿之间的关系。本文认为当旅游者对旅
游地具有较高满意度时，往往会对该旅游地产生“偏爱”，从而会选择性地规避有
关该旅游地的负面信息。该设想得到了实证研究的支持，我们发现旅游者满意显
著正向影响抵制负面信息意愿，且是理论模型中 4 个变量(即服务质量、积极情感、
消极情感、旅游者满意)中对旅游者抵制负面直接影响最大的因素，从而充分反映
出旅游者满意对旅游者抵制负面信息意愿的重要作用。
5． 1． 4 消费情感和旅游者满意的中介作用
基于 Mehrabian 和 Ｒussell(1974)创建的 Stimulus-Organism-Ｒesponse(S-O-Ｒ)
框架，本文将服务质量作为外部刺激(S) ，激发旅游者内部状态(O) ，包括消费情感
和旅游者满意两个方面，进而产生旅游者抵制负面信息的行为反应(Ｒ)。本文的
中介作用分析结果表明，积极情感和旅游者满意在服务质量对旅游者抵制负面信
息意愿中起部分中介作用，即服务质量→积极情感→旅游者抵制负面信息意愿，服
务质量→旅游者满意→旅游者抵制负面信息意愿这两条路径得到验证。说明旅游
者抵制负面信息的过程符合 S-O-Ｒ 框架，从消费情感和旅游者满意视角反映了服
务质量对旅游者抵制负面信息意愿的作用过程。同时，间接效应分析结果显示，积
极情感通过旅游者满意对旅游者抵制负面信息意愿产生间接影响，从而说明积极
情感对旅游者抵制负面信息意愿的影响也可以通过旅游者满意来实现，结合服务
质量对积极情感的直接影响及整合模型的结果，服务质量→积极情感→旅游者满
意→旅游者抵制负面信息意愿这条路径得到证实。
此外，尽管消极情感在服务质量对旅游者抵制负面信息意愿影响中的直接
中介作用没有得到验证，但间接效应分析结果显示，负面消费情感通过旅游者满
意对旅游者抵制负面信息意愿产生显著间接影响，从而说明消极情感对旅游者
抵制负面信息意愿的影响要通过旅游者满意来实现。结合服务质量对消极情感
的直接影响及理论模型的结果，服务质量→消极情感→旅游者满意→旅游者抵
制负面信息意愿这条路径得到验证。
积极情感和旅游者满意的部分中介作用以及上述几条路径的证实，清晰地反
映了服务质量对旅游者抵制负面信息意愿的影响机制。
5． 2 管理启示
提升服务质量是实现旅游者忠诚的重要手段和途径(Hutchinson，et al．，2009;
Su，et al．，2017;Su，et al．，2016a;2016b) ，因而对提升旅游地发展绩效具有重要作
用。本文研究结论表明，服务质量有利于旅游者抵制负面信息，该结论进一步反映
了服务质量的重要性，特别是在互联网、移动互联网普及的今天，旅游地的负面信
息能在短时间内快速传播，因而服务质量对旅游者抵制负面信息影响的重要性可
能远远超越了其对旅游者忠诚的影响。
由于旅游者对旅游地服务质量是对整个旅游地各行业、不同企业提供服务的
综合感知，同时旅游者对服务需求包括标准化和个性化需求，这给旅游地服务质量
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管理带来相当大的挑战。为此，对能标准化的旅游服务，旅游地经营管理者应制订
标准化服务规范，对相应的旅游服务从业人员进行服务能力培训，从而使得相应的
服务之间能比较，达到客观评价的目标。而对于个性化旅游服务，旅游地经营管理
者应分析旅游者个性化服务需求的特征，重点监控相应旅游企业，防止个别旅游企
业因个性化服务借口而提供低水平服务。并对遭遇到服务失误的旅游者进行及时
的弥补，防止负面信息的产生。
同时，本文研究发现，消费情感和旅游者满意在服务质量对旅游者抵制负
面信息意愿影响中起中介作用，因此，旅游地管理者应高度重视旅游者消费情
感状态，实施情感管理，同时监控旅游者满意情况，大力提升满意度。由于旅
游动机是促使情感产生最直接的激发因素(Su，Hsu，2013) ，因此各旅游地经
营管理者应充分了解和把握旅游者到本旅游地的动机，根据旅游者的动机提
供有针对性的产品和服务，从而激发旅游者产生积极情感体验，降低消极情感
影响，进而促使旅游者形成抵制负面信息意愿。在旅游者满意管理方面，旅游
地管理者可采取抽样调查方式对旅游者满意情况进行监控，根据抽样调查结
果把握旅游者满意情况以及导致旅游者满意或不满意的因素，对本旅游地能
提升旅游者满意的产品和服务应大力推广，而对促使旅游者不满意的产品和
服务，应加以改进和提升。
6 研究局限与未来研究方向
本文的不足之处在于:第一，本文仅对岳麓山 －橘子洲旅游区的旅游者进行了
调查，然而，旅游区类型多样，不同类型旅游区的旅游者的态度和行为存在差异，因
此未来可在其他旅游区展开调查研究，以验证本文研究结论的有效性;第二，服务
质量是一个多维变量，但本文仅从整体视角单一维度对其进行了测量，未来研究可
对服务质量进行维度细分，检验具体维度对模型中各变量的影响;第三，在旅游消
费情境下，除旅游服务外，还包括旅游地景观、文化、风土人情等环境刺激，未来研
究可将这些因素纳入模型进行分析;第四，本文研究对象是旅游地现实旅游者，而
旅游地的潜在旅游者可能对旅游地负面信息更敏感，更看重负面信息或旅游地的
相关评价，受负面信息或者评价的影响来做出决策，因此对这类群体如何抵制负面
信息的研究值得深入探讨。
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A Study on the Impact Mechanism of Service Quality on
Tourists Ｒesistance to Negative Information
———Based on the Framework of Stimulus-Organism-Ｒesponse(S-O-Ｒ)
SU Lujun1，HE Xuehuan1，HU Dongbin1，HUANG Fucai2
(1． Business School of Central South University，Changsha 401183，China;
2． Management School of Xiamen University，Xiamen 361005，China)
Abstract: The wide use of Internet，mobile Internet，twitter，Wechat，blog，and other various online
forums has made the dissemination of the negative information of a destination spread at a higher speed
with a wider span through more channels，and its destructive impact on the development of tourism is
increasing． However，researchers focus up till today still hasn’t shifted on how to impel tourist willing
to resist negative information and on formulating corresponding protective measurements． Based on the
Stimulus-Organism-Ｒesponse(S-O-Ｒ)framework constructed by Mehrabian-Ｒussell in 1974，this paper
constructed an integrated model that takes service quality as the outside stimulus (S) ，consumption
emotions (positive and negative emotions) ，tourist satisfaction as the internal emotional state (O) ，and
tourists’resistance intention to negative information as the behavioral response (Ｒ)to probe into the
mechanism of the impact of service quality on tourists’ intention to resist negative information． A
survey of the visits to the Orange Islet tourist zone near Mount． Yuelu tells that the formulating process
of tourist resistance intention to negative information accords with the Stimulus-Organism-Ｒesponse
framework． The empirical study show that service quality significantly positive affects positive emotions
and tourist satisfaction which in turn positively affects tourists intention to resist negative information，
negatively influences negative emotions which in turn impacts tourists’ resistance to negative
information，and has direct positive impact on tourist intention to resist negative information．
Furthermore，a test of mediating effect shows that positive emotions and tourist satisfaction play a part of
mediating role between the impact of service quality on tourists’resistance to negative information
respectively，while negative emotions don’t．
Key words: service quality;consumption emotions;tourist satisfaction;resistance intention to
negative information
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